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La digitalisation de la collecte des dons : vers une nouvelle forme 
d’engagement 2.0 au service des associations 
 
Résumé  
La révolution digitale a redessiné le paysage associatif et a dynamisé la créativité des associations 
faisant appel à la générosité publique. Aujourd’hui, se diriger vers le digital et organiser des 
campagnes de collecte de dons en ligne est devenue un ingrédient clé pour financer les actions et les 
projets des associations par une population d’E.-donateurs souvent sous-estimée, mais dont la 
contribution est décisive. 
Cet article a pour objectif de dresser un état des lieux sur les nouvelles modalités d’engagement 
portées par la transformation digitale et mises en place par les associations en vue de solliciter et 
stimuler les dons. L’accent sera mis sur la collecte des dons en ligne et sa place dans la création d’une 
dynamique solidaire au service des projets associatifs. Pour mieux comprendre ce phénomène grâce à 
la réalité vécue et racontée par ces acteurs, nous avons choisi de mener notre étude terrain auprès 
d’une association marocaine. Plus concrètement, notre démarche méthodologique, qui s’apparente à 
une approche qualitative exploratoire à cas unique a pour objectif de cerner l’apport et la contribution 
de la digitalisation de la collecte des dons dans le fonctionnement de l’association et la réalisation de 
ses projets et actions solidaires tout en mettant en avant les difficultés rencontrées pour accéder au 
digital et bénéficier de ses potentialités ainsi que les défis à relever. 
 
Mots clés : Collecte de dons ; Transformation digitale ; Associations ; e-donateurs ; Engagement 2.0. 
Classification JEL : L31, O33 
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Abstract 
The digital revolution has redesigned the associational network and boosted the creativity of nonprofit 
organizations calling for public generosity. Today, digital transition and organizing online fundraising 
campaigns became a key ingredient in financing associations' actions and projects thanks to a 
population of e-donors often underestimated but their contribution is decisive. 
This article aims to take a stock of the new engagement trends related to digital transformation and 
implemented by non-profit organizations in order to promote and stimulate fundraising. Special 
emphasis will be placed on online fundraising and its significant contribution to spark a wave of 
support and solidarity serving non-profit projects. In order to capture this phenomenon through the 
reality lived and told by its main actors, a single case study was conducted in a Moroccan non-profit 
organization. The research carried out, through an exploratory qualitative approach, offers the 
opportunity to build a better understanding of the digital fundraising contribution to non-profits 
functioning and their projects goal achievement. Furthermore, the purpose is also to highlight the 
difficulties encountered in accessing digital technology and taking advantage of its potential, as well 
as the challenges to be met. 
 
Keywords: Fundraising ; Digital transformation ; Non-profits organizations ; E-donors ; 2.0 
Commitments. 
JEL Classification: L31, O33 
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Les associations jouent un rôle clé dans la dynamique solidaire du pays et la réalisation des 
objectifs de développement durable. En dépit de l’importance de leur contribution, les 
associations se heurtent à de nombreux obstacles et particulièrement financiers. Pour mener à 
bien leurs projets, l’enjeu est d’identifier des pistes d’actions destinées à renforcer leur base 
de financement.  
Actuellement, la transformation digitale a conduit les associations à explorer et tester de 
nouvelles méthodes innovantes pour solliciter l’engagement dans le cadre de leur stratégie de 
collecte de dons. En effet, la révolution digitale a redessiné le paysage associatif et a 
dynamisé la créativité des associations faisant appel à la générosité publique. En effet, le 
digital a poussé ces acteurs sociaux à repenser leurs relations avec les donateurs modernes en 
leur proposant des modalités numériques de collecte de dons et de nouvelles formes de 
sollicitations à l’engagement en cohérence avec leur mode de vie et leurs aspirations. En 
d’autres termes, se diriger vers le digital et organiser des campagnes de collecte de dons en 
ligne est devenue un ingrédient clé pour financer les actions et les projets des associations par 
une population d’E.-donateurs souvent sous-estimée, mais dont la contribution est décisive.  
La littérature en marketing social a souvent traité les questions relatives aux nouvelles 
pratiques de collecte de dons (Cox et al. 2018 ; Zhang et Chen, 2019 ; Borrero-Dominguez 
et al. 2020 ; Gallopel-Morvan et al. 2021 ;  Suh et al. 2021), aux conditions de succès de telles 
techniques de sollicitation (Sargeant, West et Jay, 2007 ; Chédotal, 2012 ; Castillo et al. 
2014 ; Bhati et  McDonnell, 2020) et leur impact sur l’attitude et l’engagement des donateurs 
(Gürerk et Kasulke, 2018 ; Yoo et Drumwright, 2018 ; Kandaurova et Lee, 2019 ; Florenthal, 
Awad et Godar, 2020 ; Bin-Nashwan et Al-Daihani, 2020 ; Garcia-Orosa et Pérez-Seijo, 
2020 ;  Nelson, Anggraini et Schlüter, 2020 ; Gomez-Leyva et Giannini, 2021). 
À travers cet article, qui s’inscrit dans la continuité de ces recherches académiques, nous 
verrons comment le tissu associatif peut-il bénéficier de la révolution numérique et utiliser le 
digital pour conquérir une nouvelle base de donateurs et favoriser ainsi la collecte de dons.  
C’est dans cette perspective que nous nous proposerons d’examiner la problématique 
suivante : Jusqu’à quel point le déploiement des solutions digitales au sein des associations 
contribue-t-il à une dynamique solidaire et au renforcement de l’engagement des donateurs ? 
Plus précisément, notre étude propose d’apporter des éléments de réponses aux questions 
suivantes:  
− Quelles sont les nouvelles formes de sollicitation à l’engagement utilisées par les 
associations et portées par la révolution digitale?  
− Comment le digital fait évoluer les pratiques et les modes de fonctionnement des 
associations?  
− Quelle place de la digitalisation dans la stratégie de collecte de dons des 
associations ?  
− Quelles sont les difficultés rencontrées par les associations lors de la mise en place 
de ces nouvelles pratiques caritatives? 
Concrètement, à travers un examen des travaux antérieurs combiné aux résultats d’une 
étude qualitative exploratoire, ces questions de recherche trouveront, certainement, leurs 
réponses au terme de cet article.  D’une part, il s’agit de mettre l’accent sur la richesse des 
nouvelles formes de sollicitation portées par le digital, leurs particularités et leur capacité 
d'attirer et de motiver l’engagement de nouveaux groupes de donateurs modernes et 
hyperconnectés. D’autre part, il est question de démontrer l’intérêt pour le tissu associatif 
marocain d’intégrer ces nouvelles solutions digitales dans le cadre d’une stratégie plus globale 
et suivant une approche hybride, conjuguant à la fois les formes traditionnelles et les 
nouvelles pratiques de sollicitation. La discussion des résultats de l’étude permettra ainsi 
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d’ouvrir la voie à plusieurs recommandations au profit des associations pour surmonter les 
difficultés techniques et humaines rencontrées et relever ainsi les défis de la digitalisation et 
du financement de leurs projets et actions solidaires. 
Suivant le schéma classique et pour confronter la problématique de recherche à la réalité 
du terrain, cet article est scindé en deux parties: Dans un premier temps, nous essayerons de 
passer en revue l’ensemble des travaux et recherche touchant de prés notre problématique. 
Dans un deuxième temps, nous commencerons par expliquer la méthodologie développée 
dans le cadre de notre recherche et qui s’inscrit dans une démarche qualitative exploratoire 
menée auprès d’une association marocaine. Ensuite, dans le but de répondre concrètement à 
nos questions de recherche, nous allons procéder à la présentation de l’analyse et la discussion 
des résultats de notre étude. 
2. Revue de littérature 
2.1. Le tissu associatif et le défi de la collecte de dons : à la conquête d’un autre 
type de donateurs 
Le tissu associatif joue un rôle important dans la société d'aujourd'hui et ses acteurs 
apportent un soutien à de nombreuses personnes dans le besoin. Pour exercer leurs missions 
de manière efficace et efficiente et fournir les services nécessaires pour répondre aux 
demandes des communautés qu'ils desservent, ils doivent être en mesure de trouver de 
nouvelles sources de financement et d’amener le plus grand nombre de donateurs à s’engager 
à leurs causes.   
En effet, la viabilité financière est l'un des facteurs décisifs du succès d'une association 
(Schatteman et Waymire, 2017). Cette viabilité dépend fortement de la collecte des dons et de 
la contribution des donateurs pour soutenir les actions de l’association (Ilyas et al. 2020). 
Pourtant le finance ment est un problème persistant et la morosité s’empare du secteur 
caritatif depuis quelques années. Le marché du don n’est plus aussi attractif et enregistre par 
conséquent une forte baisse ce qui risque de mettre en péril la pérennité de ces associations. 
Devant une course acharnée au financement entre un nombre croissant d’associations, 
Levine et Zahradnik (2012) expliquent que ces dernières sont en train de lutter avec des 
ressources limitées et une baisse significative des subventions de l'État et des dons des 
fondations. Face à cette situation, l’enjeu des acteurs du tissu associatif est de se tourner vers 
d’autres sources de dons en espérant trouver de nouveaux relais de croissance sans se séparer 
du soutien des donateurs existants. Le défi des associations réside donc dans leur capacité 
d'attirer de nouveaux groupes de donateurs et capter leur intérêt en trouvant des moyens 
uniques pour accroître leur engagement. 
Cette communauté de donateurs, composée essentiellement de la génération Y « les 
Millennials nés entre 1977 et 1995» et celle de la génération Z «  Les Digital natives nés entre 
1995 et 2010», a été désignée comme le groupe d’individus les plus philanthropiques. 
L'impact de ces deux générations est jugé d'une grande valeur, il est donc important pour les 
associations de comprendre leur propre acception des dons, leurs motivations et la manière 
avec laquelle ils génèrent du soutien et s’engagent pour des causes. Cela leur permettra 
d’établir de nouvelles relations avec ces jeunes donateurs et créer des stratégies de collecte de 
dons ciblées qui correspondent à leurs valeurs et leurs comportements et augmenter ainsi 
potentiellement leurs dons. 
Plusieurs travaux de recherche se sont attardés sur l’étude de ce groupe de donateurs 
modernes pour comprendre en profondeur leurs attitudes envers le don, les facteurs 
susceptibles d’influencer leur décision de soutenir les actions solidaires et les canaux de 
collecte à privilégier pour motiver leur engagement.  




Une étude menée par Bhagat, Loeb et Rovner (2010) explique que les milléniaux ont la 
particularité de promouvoir les actions et les campagnes solidaires en partageant les articles et 
les photos sur les réseaux sociaux et en transférant les courriels des associations à leur cercle 
d’amis. De leur côté, Urbain, Gonzalez et Gall-Ely (2013) ont tenté d’examiner les 
représentations sociales du don par la génération Y. L’étude a révélé que les dons évoquent  
pour cette génération plus des valeurs de partage et de solidarité que de la charité et qu’ils 
sont plus enclins à faire preuve de générosité pour des actions de collecte réalisée sur les 
réseaux sociaux mettant en avant des messages de plaisir, de festivité et d’efficacité plutôt que 
la culpabilité et le devoir.  
Sur la même veine, Gorczyca et Hartman (2017) ont indiqué que les associations peuvent 
puiser des solutions numériques telles que les plateformes de crowdfunding et les réseaux 
sociaux pour motiver les milléniaux à donner de leur temps et leur argent à leurs causes. Plus 
récemment, les résultats d’une étude conduite par Florenthal, Awad et Godar (2020) ont 
révélé que les facteurs qui influencent l’intention des milléniaux à donner aux associations via 
les réseaux sociaux sont l’accessibilité à l’information et le divertissement associés à des 
normes subjectives.  
Concernant la génération des « digital natives », Rovner (2018) a expliqué qu’ils utilisent 
les canaux en ligne et principalement leurs Smartphones pour s’engager et communiquer avec 
les associations et leurs causes. Pour Coke (2017), les organisations à but non lucratif ont 
intérêt à être disponibles en ligne sinon elles auront du mal à motiver l’engagement et le 
soutien financier de la génération Z. 
Ces résultats attestent que pour conquérir et mobiliser ce groupe de donateurs, considérés 
comme plus engagés, très connectés, très actifs sur les réseaux sociaux et en rupture avec le 
don classique, les canaux traditionnels s’avèrent inefficaces. La solution est de s’adapter aux 
évolutions du milieu et plus particulièrement à l’évolution digitale et à l’avènement d’internet 
en investissant davantage sur les canaux digitalisés de collecte de dons.  
La digitalisation de la collecte de dons promet ainsi d’être la stratégie que chaque 
association devait mettre en œuvre pour entretenir de nouvelles relations avec ces donateurs et 
renforcer sa base de contributeurs. 
2.2. La digitalisation de la collecte de dons: vers un renouveau des pratiques 
caritatives  
De nos jours, internet présente un nouveau terrain de rencontre entre les associations et les 
donateurs en offrant aux associations, faisant appel à la générosité publique, de multiples 
solutions digitales de collecte de dons. Étant donné que la pérennité de ces acteurs est liée à la 
contribution des donateurs, il est nécessaire de renouveler leurs pratiques caritatives et 
réinventer la collecte des dons en s’appuyant sur les opportunités offertes par le digital.  
En 2021, selon le rapport « Digital 2021 », publié début février en partenariat avec We are 
Social et Hootsuite, le nombre d’internautes au Maroc est estimé à 27,62 millions d’individus 
représentant un taux de pénétration de 74,4%. Ce rapport révèle que le nombre d’internautes 
au royaume a ainsi augmenté de 2,3 millions (9,1%) entre 2020 et 2021. Selon la même 
source, en moyenne, ces internautes passent 3,56 heures par jour sur internet en utilisant 
essentiellement leurs téléphones mobiles. 
Ces résultats attestent l’engouement des Marocains pour internet et soulignent l’intérêt 
pour les associations à mobiliser des dispositifs et outils digitaux pour trouver de nouvelles 
sources de financement et susciter l’engagement d’une grande population de donateurs de 
plus en plus connectés. Pour réinventer leurs campagnes de collectes classiques, nous avons 
remarqué ces dernières années un intérêt grandissant pour certains outils.  Actuellement, les 
dispositifs numériques les plus plébiscités par le tissu associatif sont les sites web, les réseaux 
sociaux, l’e-mailing, les plateformes de Crowdfunding.  
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2.2.1. Le site internet 
Généralement, le site web est appréhendé comme un espace d’échange et de rencontre 
entre l’association et les utilisateurs de la toile.  De prime abord, le site Web représente une 
vitrine de l’association pour renseigner les donateurs et les différentes parties prenantes sur sa 
mission et sa raison d’être, l’ampleur de ses actions, ses réalisations et sur des informations 
pour la contacter (Ingenhoff et Koelling, 2009). Avec l’ascension de l’utilisation des solutions 
de paiement en ligne, le site peut être aussi utilisé comme une plateforme de collecte de fonds 
et un levier pour inciter les internautes à s’engager et agir.    
Pour augmenter le volume de dons, il est impératif d’accentuer le trafic du site internet de 
l’association. Cela passe essentiellement par l’amélioration du contenu du site et de ces 
caractéristiques techniques (Le responsive design : l’adaptation automatique de l’affichage 
d’un site à la taille de l’écran du terminal, la vitesse de téléchargement, etc.) ou par la 
recherche et l’achat de mots clés qui véhiculent la mission de l’association afin de renforcer le 
référencement (naturel et /ou payant) du site sur les moteurs de recherche. L’objectif est de 
remonter en classement et d’apparaître au niveau de la première page des résultats pour inciter 
plus d’internautes à accéder au site web de l’association et réaliser des dons. Une étude 
réalisée par Sargeant, West et Jay (2007) a conclu que l'accessibilité d’un site internet est 
significativement corrélée au nombre de nouveaux donateurs qu’il est en mesure d'attirer et à 
la valeur totale des dons offerts. 
En plus de la stimulation du volume de dons, le site internet présente l’avantage de suivre 
le parcours du donateur, de « tracker » et d’analyser son comportement en ligne via les 
cookies. Cela permettra aux associations de personnaliser leurs messages et leurs discours et 
réaliser des actions de ciblage plus pointues de leurs donateurs potentiels.  Il s’agit de 
déterminer le profil type des donateurs en collectant des données sur leurs caractéristiques 
démographiques (Age, sexe) et géographiques (langue, zone géographique), leurs centres 
d’intérêt, leurs comportements (Fréquence de visite, engagement, etc.) et leurs entonnoirs de 
conversion. 
Malgré la multiplication des solutions digitales offertes aux associations (Les réseaux 
sociaux, les applications, les liens d’affiliation sur d’autres sites, etc.), la création d’un site 
Web demeure primordiale, car il se trouve au cœur de leurs stratégies digitales et le hub de 
leurs campagnes de collecte dans la mesure où les différents médias utilisés devront amener 
les internautes à converger vers ce site pour les convertir en donateurs. 
2.2.2. Les réseaux sociaux 
Les réseaux sociaux sont des outils efficaces pour faire appel aux dons et des plateformes 
qui présentent plusieurs avantages au profit des associations. Ils permettent de regrouper les 
utilisateurs ayant des centres d’intérêt communs en communautés tout en favorisant des 
interactions régulières avec eux.  Ils permettent aussi de nouer une relation de confiance avec 
les internautes et d’engager plus rapidement un large public d’abonner et de suiveurs actifs 
pendant les campagnes de sollicitation de dons. 
Au Maroc, le nombre d’utilisateurs de réseaux sociaux est de 22 millions d’utilisateurs soit 
59,3% de la population totale en janvier 2021 avec une augmentation de 4,0 millions 
d’individus (+22pc) entre 2020 et 2021. Le temps moyen passé sur les réseaux sociaux est 
2,29 heures par jour et le nombre de comptes et de 5,7 en moyenne par utilisateur (Hootsuite,  
2021).  
Il ressort de ces chiffres que les associations devraient énormément investir sur leurs 
réseaux sociaux, car c’est le moyen idéal pour gagner rapidement de nouveaux donateurs très 
actifs sur ces plateformes. Pour faciliter la collecte de dons via ces plateformes, plusieurs 
fonctionnalités ont été ajoutées telles que l’outil « Facebook Fundraisers », l’option « 
Donation » sur TikTok  et Youtube et  le « Personnal fundraiser » d’Instagram. Des études ont 




montré que les fonctionnalités offertes par les réseaux sociaux influencent considérablement 
les intentions de faire un don pour les projets caritatifs (Bin-Nashwan et Al-Daihani, 2020).  
Une littérature abondante a exploré l’efficacité des réseaux sociaux et leur capacité à 
soutenir les efforts des associations lors de la collecte de dons. Castillo et al. (2014) ont trouvé 
des preuves d'une corrélation positive entre la pression exercée sur Facebook et le niveau des 
dons attribué à une organisation à but non lucratif. De même, Bhati et  McDonnell (2020) ont 
trouvé que le succès d’une campagne de collecte de dons, en termes de volume et de la valeur, 
est conditionné par la taille du réseau de l’association (nombre de Likes), ses activités sur le 
réseau (nombre de  publications), l’engagement de son audience (nombre de partages) et les 
moyens consacrés à l’organisation de la campagne. Sur la même longueur d’ondes, les 
résultats de l’étude menée par Gathoni (2020) ont confirmé que les réseaux sociaux 
contribuent fortement à soutenir les pratiques traditionnelles de collecte de dons en renforçant 
leur couverture géographique et en réduisant le temps pour atteindre les donateurs existants et 
potentiels. 
Pour stimuler la collecte des dons sur les réseaux sociaux,  il incombe aux associations 
de choisir la ou les le(s) plateforme(s) la (es) plus adaptée(s) à leurs objectifs, au profil du 
public ciblé, à leurs compétences et à leur prédisposition à allouer les moyens nécessaires 
(temps, personnes, organisation, etc.) pour renforcer leur réseau et cultiver des liens de 
partages et d’entraides entre les membres. Il s’agit également d’entretenir une relation de 
confiance avec les utilisateurs des réseaux sociaux par l’amélioration des contenus des pages 
et persuader les influenceurs à participer aux campagnes de collecte en vue de favoriser la 
diffusion virale de l’action auprès de leurs « followers ». De surcroit, l’efficacité de la 
sollicitation des dons sur les réseaux sociaux peut être aussi améliorée à travers l’exploitation 
du bouton «  donation» sur la page de l’association ou sur ses publications. 
2.2.3. Le crowdfunding ou le financement collaboratif 
Généralement, le Crowdfunding est défini comme une méthode de collecte de fonds dans 
laquelle des individus, des groupes ou des entreprises lèvent des fonds auprès du public via 
Internet (Cox et al. 2018 ; Zhang et Chen, 2019). Pour Borrero-Dominguez et al. (2020), il 
s’agit d’une stratégie innovante de collecte de fonds en ligne pour de nombreux jeunes 
entrepreneurs. Toutefois, le Crowdunding ne se limite pas uniquement à financer les porteurs 
de projets, mais sert également à collecter les dons pour des causes caritatives. Cette 
technique consiste à créer un site dédié à l’organisation d’une campagne de collecte très 
précise ou bénéficier des services d’une plateforme offrant une interface prête à être utilisée 
par les associations et faisant appel à un grand cercle de contributeurs.  
Contrairement au site Web institutionnel de l’association, ayant pour objectif de solliciter 
la contribution des donateurs pour le projet associatif, le Crowdfunding permet de collecter 
les dons pour des actions spécifiques limitées dans le temps et avec des objectifs financiers 
fixés à l’avance. En échange de leur contribution, les donateurs peuvent souvent bénéficier de 
contreparties symboliques. 
Ces dernières années, nous assistons à une montée en puissance du Crowdfunding au profit 
des associations, cela est dû essentiellement à la prolifération des applications mobiles et des 
plateformes numériques facilitant ainsi aux organisations à but non lucratif le financement et 
le développement  de leurs projets. 
2.2.4. E-mailing 
L’e-mailing fait partie des outils de collecte de dons, portés par l’évolution digitale, le plus 
utilisée (Gallopel-Morvan et al. 2013). Malgré la prolifération des réseaux sociaux, Suh et al. 
(2021) ont constaté que ces plateformes n'ont pas remplacé entièrement cette technique de 
sollicitation pour atteindre les donateurs. Toutefois, force est de constater que ce moyen est 
souvent controversé, car il fait l’objet de plusieurs contestations en raison de l’accentuation 
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des courriels indésirables appelés « Spam » et de son caractère intrusif (Morimoto et Chang, 
2009). Faisant partie du marketing de permission au niveau duquel l’accord du récepteur de 
l’e-mail est vivement souhaitable, il est souvent recommandé que l’usage de cette technique 
devrait se limiter à l’envoi des demandes de dons auprès d’une cible spécifique composée 
essentiellement des  membres d’une association, des individus sympathisants avec la cause 
ayant déjà accordés leur consentement pour recevoir ce type de message en visitant le site 
web de l’association et les abonnées à la newsletter. 
La plupart des travaux de recherche ayant traité du e-mailing comme moyen de 
sollicitation des dons se sont attardés sur les caractéristiques d’une campagne efficace 
(Rossiter et Bellman, 2005 ; Chédotal, 2012) et sur le sentiment d’irritation, les 
comportements de résistance et les stratégies d’évitement engendrées par le nombre et la 
fréquence des mailings reçus (Diamond et Noble, 2001 ; Gendre et Eglin, 2003 ; Van Diepen, 
Donkers et Franses, 2009). 
Selon ces travaux, le succès d’une campagne de collecte de dons par e-mail est conditionné 
par la qualité de la base de données qui devrait regrouper seulement des personnes 
susceptibles d’être intéressées par le courrier, celle de l’objet du mail, son contenu et la 
fréquence du message.  
Il ressort des recherches de Rossiter et Bellman (2005)  que, pour être efficace, l’objet du 
mail devrait susciter la curiosité des donateurs et les inciter à l’ouvrir et découvrir son contenu 
qui à son tour doit comporter une lettre sous forme de plaquette comportant une  description 
de l’action et ses objectifs. Toujours en relation avec le contenu de l’e-mail, une 
expérimentation menée par Chédotal (2012) a montré que le message moyennement 
culpabilisant est le plus efficace, car il génère de fortes émotions ayant un impact positif sur 
l’attitude envers l’association et sur l’intention de don.  
Concernant la nombre et la fréquence des messages, Diamond et Noble (2001) ont montré 
que les donateurs sursollicités ont tendance à exprimer des sentiments d’irritation qui les 
inciterait à développer des stratégies de défense et un désintérêt pour la cause ou l’organisme 
sollicitant.. Cependant, différents résultats ont été avancés par plusieurs auteurs ayant 
démontré que plus les donateurs sont sollicités, plus ils donnent et que malgré l’irritation 
ressentie cela ne conduit pas systématiquement à une résistance ou au refus du don (Gendre et 
Eglin, 2003 ; Van Diepen, Donkers et Franses, 2009). 
2.3. Les pratiques futuristes de collecte de dons: la réalité virtuelle et le caritatif 
gaming  
La compétition croissante du tissu associatif en matière de collecte de dons conjuguée à 
une forte évolution du digital et du comportement d’engagement des donateurs impose aux 
associations des changements permanents tant au niveau de leurs stratégies marketing et de 
communication qu’au niveau de leurs pratiques de collecte de dons. Autrement dit, les 
pratiques mises en places par les associations continueront d’évoluer parallèlement avec les 
bouleversements induits par les nouvelles technologies et les mutations de leur 
environnement.  
En effet, des pratiques digitales plus sophistiquées et créatives, telles que la collecte de 
dons par le biais de la réalité virtuelle et du gaming, ont vu le jour grâce au progrès 
technologique.  
Concernant la réalité virtuelle, il s’agit d’une expérience capable de faire vivre aux 
donateurs des moments d’immersion pour les sensibiliser plus facilement, les impliquer 
immédiatement et leur permettre de ressentir l’urgence de participer à une cause. 
 Un examen de la littérature nous a permis de constater que de nombreuses recherches ont 
montré l’efficacité de la réalité virtuelle dans la collecte de dons et le renforcement de 
l’engagement des donateurs. L’étude réalisée par Yoo et Drumwright (2018) a révélé que 




l'intention de don était significativement plus élevée avec l’usage des casques 3D. De leur 
part,  Garcia-Orosa et Pérez-Seijo (2020) ont indiqué que l’usage du storytelling basé sur des 
vidéos 360° permet une plus grande immersion des sujets et par conséquent le renforcement 
de leur empathie et engagement à long terme envers les actions des organisations 
humanitaires internationales. En mobilisant la théorie de la richesse médiatique (MRT) et la 
théorie de la présence sociale (SPT) appuyées par les résultats de trois études expérimentales, 
Kandaurova et Lee (2019) ont clairement confirmé que le contenu visionné sur une plate-
forme de réalité virtuelle augmente l'empathie et la responsabilité et suscite une intention plus 
élevée de donner de l'argent et du temps pour une cause sociale. Une autre étude de 
laboratoire menée par Gürerk et Kasulke (2018) a révélé que les participants exposés à des 
vidéos 360° à l'aide de casques de réalité virtuelle ont donné plus fréquemment et à des 
montants plus importants que ceux qui n'ont reçu qu'une demande de don écrite sans vidéo. 
Sur la même veine, Nelson, Anggraini et Schlüter (2020) ont constaté des différences 
remarquables entre un film de sensibilisation diffusé en 360° qui a recueilli des montants de 
dons significativement plus importants par rapport à un film unidimensionnel. Pour ce qui est 
du gaming caritatif, c’est une pratique qui combine entre le caractère philanthropique de la 
cause et l’aspect divertissant des jeux en ciblant une communauté de Gamers qui ne cesse de 
croitre et qui est souvent composée d’un public de jeunes peu informés sur les actions 
humanitaires.    
Au Maroc, l’évolution de cette communauté suit la même tendance mondiale. Quoiqu’il 
n’existe pas de chiffres officiels, les experts estiment que le royaume compte plus 9 millions 
de joueurs dont 3 millions sont réguliers et actifs. Considérant cela, le gaming représente aux 
associations une opportunité pour fédérer une communauté énorme et peu touchée autour 
d’une seule cause en vue de stimuler la collecte de dons.  
Une étude menée par Gomez-Leyva et Giannini (2021) a expliqué que le gaming permet 
d’aider les organisations à but non lucratif à gagner plus d'engagement, de dons et de 
bénévoles.  
Il est communément admis que les jeux sont des activités qui suscitent des émotions fortes. 
Ces émotions peuvent s’accentuer avec l’intégration d’une cause au niveau du jeu stimulant 
ainsi des réactions affectives plus intenses chez le joueur et provoquer ainsi son engagement.  
Dans le cadre du caritatif gaming, plusieurs modalités de collecte des dons sont 
envisageables. L’association peut organiser ses propres événements de jeux en les diffusant en 
direct ou à travers des évènements organisées par des créateurs de jeux qui choisissent de 
soutenir des causes et des œuvres à vocation caritative en activant et partageant des barres de 
progression de l’action de collecte de dons en streaming direct avec sa communauté.  Le life 
streaming caritatif n’est pas la seule modalité pour s’engager en jouant, d’autres solutions 
charitables ont émergé, tel que l’advergaming (Jeu vidéo publicitaire) qui consiste à convertir 
le temps passé au niveau d’un jeu vidéo, crée par des entreprises pour promouvoir leurs 
produits et services qu’elles placent dans le jeu, en jetons d’une valeur monétaire que le 
Gamer peut accorder sous forme de don à une association. Cette méthode permet de créer une 
dynamique caritative sans toucher aux portefeuilles des joueurs tout en permettant ainsi à 
l’entreprise de véhiculer une image socialement responsable auprès de cette communauté. 
Dans l’ensemble, nous pouvons déduire que l’adaptation en permanence aux nouvelles 
technologies est le maître mot pour accompagner le succès des campagnes de collecte de dons 
en permettant ainsi aux associations de bénéficier largement des avantages offerts par la 
transformation digitale. 
3. Méthodologie 
Notre étude a pour objectif de cerner l’apport de la digitalisation de la collecte des dons et 
les difficultés rencontrées par le tissu associatif à accéder au digital et bénéficier de ses 
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potentialités. Plus concrètement, il s’agit de mettre en avant la contribution de cette nouvelle 
forme d’engagement 2.0 dans le fonctionnement des associations et la réalisation de leurs 
projets et actions solidaires ainsi que les défis à relever. 
Pour comprendre en profondeur ce phénomène grâce à la réalité vécue et racontée par ces 
acteurs, nous avons choisi de mener notre étude terrain en prenant le cas unique de 
l’association « JOOD » qui se bat pour la dignité des sans-abris. 
Plusieurs considérations permettent d'expliquer le choix de cette association comme base 
empirique de notre étude. Il s'est tout d'abord avéré que cette dernière revêtait un caractère 
particulièrement intéressant pour étudier la question de la collecte des dons en ligne, aux vu 
qu’aujourd’hui, l’association ne bénéficie d’aucune subvention ni aide étatique, mais 
fonctionne essentiellement grâce aux soutiens des donateurs particuliers et des partenaires 
institutionnels ayant cru en sa cause et sa raison d’existence. De surcroit, la transformation 
digitale au sein de cette association s’impose comme un impératif majeur qui se trouve au 
cœur de sa stratégie. En effet, une observation du contexte actuel a révélé que cette 
association fait appel de plus en plus à la solidarité et la générosité des Marocains moyennant 
plusieurs solutions digitales (Site internet, réseaux sociaux, etc.).  
Étant donné que notre étude s’inscrit dans une approche qualitative à travers la méthode du 
cas unique, la collecte des données a été réalisée moyennant un entretien semi-directif associé 
à la recherche documentaire. L’objectif de cette triangulation est d’acquérir une meilleure 
compréhension du phénomène étudié et d’assurer un certain niveau d’exhaustivité des 
données recueillies.  
Dans une première phase, et pour mener à bien l’entretien semi-directif et la collecte des 
données primaires auprès de la directrice des opérations et de communication de l’association 
JOOD, notre étude s’est appuyée sur un guide d’entretien qui s’est articulé autour de trois 
axes. Le premier axe a porté sur des questions introductives destinées à une présentation de 
l’association, de son principal secteur d’intervention et de l’ampleur de ses actions. Le 
deuxième axe de recentrage visait à dresser un état des lieux sur l’usage des outils numériques 
et les difficultés rencontrées pour évaluer le degré de maturité digitale de l’association. Le 
troisième et dernier axe d’approfondissement avait pour objectif de cerner l’apport de la 
collecte des dons en ligne et les défis à relever. 
Lors d’une deuxième étape, et dans une perspective de contextualisation et 
d’enrichissement de notre analyse, nous avons procédé à un examen minutieux des 
informations secondaires recueillies à travers la recherche documentaire sur l’histoire et les 
actions entretenues par l’association. 
Concernant la méthode d’analyse utilisée, nous avons effectué une analyse manuelle du 
contenu thématique en classant les informations recueillies en fonction des objectifs de 
l’étude tout en illustrant cette analyse par des verbatim pour appuyer les éléments clés du cas 
étudié.  
4. Résultats et discussions 
Née en Septembre 2015 à Casablanca, JOOD est une association marocaine à but non 
lucratif qui œuvre pour les personnes sans-abris en leur apportant soutiens et 
accompagnement. Depuis sa création, l’association intervient principalement en tant qu’action 
bénévole qui organise des rondes la nuit à la rencontre des laissés-pour-compte. En 
rassemblant les efforts de ces membres et de nombreux bénévoles et donateurs « 4600 
Joodeurs » présents sur l’ensemble du territoire national et en dehors du royaume, 
l’association a pour mission d’agir pour la dignité d’une catégorie de la population, vivant 
dans les rues dans des conditions extrêmement inhumaines, en lui distribuant des repas 
chauds, des vêtements, des couvertures et des médicaments, mais aussi en lui offrant un cadre 
et un suivi pour prendre conscience de la possibilité d’une réinsertion socioprofessionnelle. 




Ce mouvement associatif réalise de grands projets humanitaires qui continuent à prendre 
de l’ampleur grâce à la mobilisation de ses partenaires désormais présents à travers un réseau 
de 5 antennes au niveau national (Casablanca, Marrakech, El Jadida, Rabat et Tanger).  Les 
projets de l’association s’organisent autour de quatre actions phares telles que l’action 
« Maraudes » qui porte sur la distribution de 9.750 repas complets et équilibrés 
mensuellement et la réinsertion socioprofessionnelle des SDF, l’action «  Joodigne » qui a 
réussi à lancer un camion douche au profit des sans-abris, le projet « Jood espoir » qui a 
relevé le défi de construire un centre dédié aux sans-abris et le projet « JoodTAG » qui 
consiste à encourager l’engagement des citoyens marocains et les  inciter à apporter de l’aide 
aux sans-abri à travers la conception d’une application mobile de géolocalisation. 
Étant donné que l’objectif de départ est d’apporter des éléments de réponses aux questions 
relatives à la place du déploiement des solutions digitales au sein des associations et à son 
incidence sur la collecte des dons et le renforcement de l’engagement des donateurs, notre 
étude de cas unique a conclu aux principaux points suivants : 
4.1. La stratégie de digitalisation de l’association : état des lieux 
La conversion digitale est une démarche complexe qui peut être appréhendée de façons très 
distinctes en fonction des objectifs de l’association et de ses moyens. L’analyse en profondeur 
des propos de la directrice des opérations et de communication de l’association JOOD nous a 
permis de dresser un état des lieux de cette stratégie de conversion adoptée par l’association, 
d’évaluer son degré de maturité et de saisir sa place dans son fonctionnement et la réalisation 
de ses projets et actions. 
A la question du déploiement de la stratégie de digitalisation dans l’association: « une 
démarche volontaire ou un effet de mode? », nous pouvons avancer que le tissu associatif peut 
volontairement adopter cette démarche innovante et en tirer des résultats. Le cas « JOOD » en 
est une bonne illustration.  
Notre analyse a révélé que la décision de mettre en place une stratégie de digitalisation au 
sein de l’association a été motivée en grande partie par le profil de la présidente fondatrice 
qui, forte d’une longue expérience dans le domaine de la communication, reconnaît 
pleinement l’importance de l’usage des outils numériques : 
« Étant donné que Madame Laidi, la présidente fondatrice de Jood, n’est pas issue d’un 
milieu associatif, mais du monde de la communication, en tant que Directrice Générale 
Fondatrice d’une agence de communication, n’avait mis devant ses yeux que travailler et 
utiliser son instinct et ses propres techniques de communication pour réussir son mouvement 
associatif. » 
La décision délibérée de mettre en place une telle stratégie au sein de l’association a été 
motivée par plusieurs considérations. Notamment la volonté d’améliorer la communication 
interne et externe de l’association, revoir l’intégralité de son organisation pour permettre une 
gestion transparente et plus efficace du travail associatif, réduire les préoccupations relatives à 
l’accroissement des ressources de l’association et le renforcement de sa base de bénévoles : 
« Nous sommes toujours amenés à attirer et trouver des donateurs et partenaires potentiels, 
des volontaires intéressés à s'engager à nos côtés et à communiquer de nos actions pour 
rester dans la transparence totale. … ». 
Plus concrètement, pour consolider son fonctionnement global et en vue d’améliorer 
l’impact de ses actions, l’association a mobilisé tout un arsenal de solutions et d’outils 
numériques, tels que la mise en place d’un site internet, l’accentuation de la présence sur les 
réseaux sociaux (Facebook, Instagram, LinkedIn et Twitter), l’usage des outils collaboratifs 
de gestion de tâches et des dispositifs de paiement en ligne sécurisés, etc.  
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Consciente des opportunités offertes par le progrès technologique, l’association compte 
évoluer progressivement vers un niveau de maturité digitale plus avancé en plaçant le 
numérique au cœur de ces projets caritatifs.  
L’association prévoit de lancer au cours de l’année 2021 une application mobile pour 
géolocaliser les sans-abri et définir leurs situations et leurs besoins, et ce en fédérant ses 
partenaires autour de cette stratégie de digitalisation. Il semble ainsi que l’engagement de 
l’ensemble des membres et des partenaires soit à l’origine de la réussite de la digitalisation au 
sein de l’association. Pourtant, l’association se heurte à plusieurs obstacles qui découlent 
essentiellement du facteur humain et dans une moindre mesure des contraintes techniques et 
financières. En effet, la réussite du projet de conversion digitale requiert une pluralité des 
compétences et un engagement humain pour gérer la diversité des interfaces.  
4.2. La place de la collecte de dons en ligne au sein de l’association 
Sachant que le financement des actions de l’association JOOD et de ses projets repose 
essentiellement sur la collecte des dons auprès des particuliers et partenaires, et consciente de 
l’importance des jeunes e-donateurs et de la contribution des dons en ligne à son financement, 
l’association a placé la collecte des dons en ligne au centre de sa stratégie digitale pour 
susciter l’engagement de la communauté des internautes. 
La digitalisation de la collecte de dons de l’association est réalisée essentiellement via leur 
site internet. Pour attirer facilement l’attention les visiteurs du site et les convertir plus 
rapidement en e-donateurs, l’association a inclus un appel à l’action sous forme d’un bouton 
accrocheur en rouge « JE FAIS UN DON » intégré au niveau de la page d’accueil et placé sur 
le coin supérieur droit du site web. Disposer de sa propre plate-forme pour la collecte de dons 
au sein du site Web, a permis à l’association une plus grande agilité en matière de gestion de 
ses campagnes de collecte et un meilleur impact de ses actions pour répondre aux besoins de 
la communauté qu'elle protège et accompagne:  
« Nos collectes 2.0 sont réalisées à chaque fois nous procédons à la réinsertion 
socioprofessionnelle d’un SDF, et pour financer nos actions humanitaires. Et pour ce nous 
avons mis en place le e-don sur notre site internet, comme option entre autres». 
Pendant la crise pandémique, et à l’occasion du mois de Ramadan, l’association a entamé 
un nouveau dispositif de numérisation de la collecte de dons en lancement une opération 
solidaire en partenariat avec l’application de livraison à domicile « Glovo ». À travers 
l’infrastructure technologique et logistique offerte par l’application, l’initiative permet aux 
utilisateurs de l’application de faire des dons en nature au profit de l’association. 
Concernant les réseaux sociaux (Facebook, Instagram, Linkedin et Twitter), leur usage par 
l’association consiste à créer du contenu pour communiquer avec la communauté et les 
impliquer dans les causes soutenues par l’association, tenir les différentes parties prenantes 
(donateurs, partenaires, bénévoles, membres, etc.) informées sur les projets, les actions et les 
réalisations de l’association, générer du trafic de visiteurs vers le site Web pour les convertir 
en e-donateurs et organiser des compagnes de sensibilisation et d’influence.  
A ce propos, l’association a organisé en 2021 une campagne de lutte contre la mendicité 
infantile sur les réseaux sociaux et pour illustrer ses propos, elle s’est appuyée sur le hashtag 
#Sa_place_est_en_classe. La campagne s’est appuyée également sur une vidéo court métrage 
et des capsules de célébrités et d’influenceurs pour stimuler la diffusion virale de la 
campagne. 
D’une manière générale, l’association exprime sa satisfaction quant aux outils de collecte 
digitalisés adoptés tout en précisant qu’une bonne partie de ses ressources est issue de ces 
alternatives de financement numériques: 
 




« Une grande majorité des ressources financières de Jood est issue de la collecte des dons à 
travers le digital, vu que nous ne sommes pas subventionnées de l’État ». 
 En s'appuyant sur ces nouvelles formes de sollicitation à l’engagement 2.0, l’association a 
gagné en efficacité en contribuant considérablement au financement de ses projets 
humanitaires, et ce en attirant une nouvelle base de donateurs: 
« La collecte des dons 2.0 contribue à chaque fois à financer nos projets humanitaires et les 
mener vers la réussite ». 
Pour continuer à bénéficier de ce dispositif dans de bonnes conditions et engager de plus 
en plus d’internautes, la directrice des opérations et de communication de l’association  
précise que la crédibilité et la transparence représentent pour l’association le plus grand défi à 
relever pour gagner et maintenir la confiance des donateurs qui n’hésitent pas à répondre 
fidèlement aux sollicitations de collecte mises en ligne par l’association. 
5. Conclusion 
Parvenu au terme de cet article, il importe d’en apprécier les enseignements et les limites 
qui débouchent à la formulation des futures pistes de recherche. 
  Il est à rappeler que cette étude avait pour objectif de dresser un état des lieux sur les 
nouvelles pratiques digitales de sollicitation à l’engagement implémentées par les associations 
et d’étudier leur place dans la création d’une dynamique solidaire au service des projets 
associatifs. Notre travail nous a permis de monter que la transformation digitale a ouvert la 
voie à des formes d’engagement plus innovantes offrant plusieurs solutions de collecte en 
ligne (le site web, les réseaux sociaux, l’e-mailing, le Crowdfunfing, la réalité virtuelle et le 
gaming). Il ressort également de notre analyse que les nouvelles pratiques caritatives 2.0 ont 
permis aux associations d’élargir leur base de donateurs et de conquérir de nouveaux groupes 
de jeunes philanthropes. En effet, notre étude a révélé qu’une bonne partie des ressources 
collectées est issue de ces alternatives de financement numériques. Ces résultats sont en 
accord avec la littérature (Gorczyca et Hartman, 2017 ; Coke, 2017) qui soulignait que les 
associations peuvent puiser des solutions digitales pour motiver l’engagement des milléniaux 
et de la génération Z  et les encourager à soutenir leurs causes. 
Toutefois, notre étude de cas unique a révélé que le tissu associatif marocain, malgré la 
décision délibérée de mettre en place une stratégie de collecte digitale pour le renforcement de 
sa base de bénévole, n’a pas encore atteint un certain niveau de maturité lui permettant de tirer 
amplement profit des différentes opportunités offertes par toutes ces pratiques dans le cadre 
d’une stratégie intégrée.  
Après avoir discuté les principaux résultats de notre recherche, il est temps d’exposer 
l’apport théorique de ce travail de recherche qui est associé à la réalisation d’un bilan 
actualisé de la littérature portant sur l’étude des pratiques digitalisées et futuristes de 
sollicitation, leurs spécificités et leur impact sur l’engagement de nouvelles générations de 
donateurs modernes et connectés. Cet effort de mise à jour s’inscrit dans la continuité des 
travaux de Gallopel-Morvan et al. (2021) ayant dressé un panorama des pratiques et outils de 
collecte de fonds en digital. 
L’analyse des résultats nous a permis d’ouvrir la voie à plusieurs recommandations pour 
permettre aux associations de bénéficier des potentialités offertes par la montée en puissance 
du digital et de générer ainsi davantage de revenus tout en amplifiant leur impact social. 
Dans le cadre d’une stratégie digitale plus globale et en vue d’améliorer la contribution de 
ces différentes pratiques caritatives 2.0, les associations sont appelées à associer entre les 
différentes techniques de collecte en ligne pour susciter l’intérêt et l’engagement des 
internautes et les inciter davantage à converger vers le don. Pour remédier aux différentes 
contraintes et difficultés techniques et humaines qui freinent l’exploitation de ces solutions 
digitales, il serait intéressant de mobiliser une pluralité des profils de bénévoles et de 
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membres pour gérer la diversité des interfaces et des plateformes numériques. Pour appuyer 
les efforts des associations, il serait très intéressant de s’assurer de la congruence des 
pratiques mobilisées avec les objectifs du projet associatif. Il serait également judicieux de 
conduire des campagnes de collecte de dons transparentes en vue d'entretenir des relations 
durables avec les internautes fondées sur la confiance. 
Malgré les nombreuses précautions prises, notre étude souffre d’un certain nombre de 
limites d’ordre méthodologique. La première limite concerne la vocation exploratoire de notre 
étude de cas unique qui ne permet pas une généralisation des résultats. La seconde limite tient 
aux  données produites sur la base de l’étude documentaire préalable et des propos recueillis 
lors d’un seul entretien semi-directif.  
Les limites que nous venons d’énoncer pourraient être une mine d’inspiration pour des 
futurs travaux de recherche. Pour expliquer davantage la contribution de la collecte de dons en 
ligne il serait profitable de pouvoir mener une étude longitudinale « en temps réel », de nature 
confirmatoire. Il serait également d’un grand intérêt de pouvoir apprécier la place de la 
digitalisation de la collecte de dons dans le cadre d’une étude de cas multiples. Nous 
proposons également comme perspective de s’attarder davantage sur l’incidence du Covid-19  
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